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ネットワーク・マーケティング組織における会員の
活動促進メカニズム


























































































































































































































































































































































































































女性の割合 無職の割合 W:樂三ii締 入会経過年数 他のネットワーク経胸ji無し 夫婦活動




















































































仕事面のメンター機能 0.93 1.00 0.12 0．４１ 0.30 0.38 
心理面のメンター機能 0.94 0.12 1.00 0.27 0.40 0.36 
本部の教育支援 0.93 0．４１ 0.27 1.00 0.14 0.53 
本部の信頼性 0．９１ 0.30 0./１０ 0.14 1.00 0.50 












































































































































































































































心｢|<1iili性化 iili1Ii1l ､Ｉ機づけ パフォーマンス
,Ｍ１面の
メンター




















































親しい知己にリクルートiili1Iij1 8２ 1．６１ 
縁故が弱い他人にリクルート活肋 9１ 1.68 
'二１１'１度 ｔ 
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さらに，行動パターンとして，２つのタイプの
相違が比較できた。親しい知己をリクルート活動
の対象とするタイプの会員は，アップラインのメ
ンターによって動機づけられやすく，縁故が弱い
他人にリクルーｌＭ勅するタイプの会員は，本部
の経営によって動機づけられやすいllj1lr1がみら
れた。
そして，「親しい知己」または「縁故が弱い他
人」のいずれを１１１祝してリクルートiilili))をしても，
パフォーマンスに差はなかった。強いていえば，
｢縁i'il(が弱い他人」を!|呵りにリクルート活動した
ﾉｱが，リクルート人数の獲得には直|洲〈)につなが
りやすいIlfilhlがあったものの，ひるがえって兇る
と，「親しいｸ《Ⅱ己」を頼りにした場合0)'''１接効果
が相当大きいことがわかった。これは，「親しい
知己」を新規会員に獲得してダ[フンラインとし，
iin勅をサポートしてやることが，将来の孫会Liの
雌得につながることを示す。親しいnll己による強
い述結の連鎖が，一般的な'iii'利企業とは異なった，
ネットワーク．マーケティング組織0)品大の特徴
であり，組織が拡大していくメカニズムであろう。
このように親しい身近な知己にIIillきかけていく蛾
1Ｗ|の会員のlili1li))の繰り返しが，ＷｌＩｌＵＷ)広いネッ
トワーク．マーケティングﾎﾞ'1織を形成する。
ここで，今''''0)分析対象の特１１|;にもう一腰，ｉ三１１
１=Ｉしてみよう。サンプルの平均ﾉⅡ|人ｲｌｉ数は９年で，
女性が９割を,Liめた。これが分析結栄に大きく影
響したと思われる。他のネットワーク・マーケティ
ングへ川|入をすることなく，９ｲ'三|H1｣也道に細長く
iiiⅢしてきた背景には，仕二|(を慾iiNiするよりはiNi
,'ii1lへの愛顧や社会｢|<)|Ａ１係を雨視する姿勢があるの
だろう。それゆえに，リｊｉい連結を帆りにした活動
による''１１接効果が，弱い連結を川ってIiililiIl的にア
プローチする直接効果に劣らない成I,ｌＬをだしてい
るとIIll解できる。
こ0)ように，無作為にlll1lzllしたサンプルの平均
ﾉⅡ１人flそ数は９年だったので，意図|'|<lに最近力１１人し
たばかりのサンプルを集めたら典なったﾙiIi巣にな
ると読者は想像するかもしれない。たとえば，１
ｲＭとｉｉｌＩＩｉに限定した場合はどうなっただろうか。（|：
こ'iとして達成|]標をlﾘl1i(１１;に意誠する徴柴マンタイ
ブが存在するとしたら，このようなタイプは，縁
ilil(が弱い他人に硫極｢|<lに|幼きかけることが想像で
きる。そうなると，弱い連結を噸りにした活勅に
よる直接効果による成果が期待できるだろう。た
だし，時ｌｌｌ１がたつとそれらの会員は，上位lFlに移
行していくＴＩＩ能`F|;が高いので，最~|く層にとどまる
ことは少ないとllIiillllできる。筆者のヒアリングに
よると，エントリーの最卜帰から一階層上がるた
めに要するlIflAlは，半年前後が多いという。そう
でなければ，＿上位１両に_上がれないことに失望して
退会していく可能性もありうる。となると営業マ
ンタイプで最Ｉ〈層に位置するサンプルを定h馴査
で集めるのはむずかしい。実際，今lIIlの調査では，
有効サンプル数361のうちﾉⅡ１入)９１１'１１が一年未ilMiO）
数は1４（3.9％）であり，統計処]型を行うには少
数すぎる。
すな’1)ち，品下厨に位置する会員は，そのほと
んどが|U㈹なく一般消費者に近い層であり，lUlWl1
に仕二ｉｉとしてii剛する企業人とは異なることがわ
かる。彼らが経済|ＭＥ'五|よりも社会的要因に強く
影響をうけやすいことは容易に想像できる。
今lnlの訳'1沓では，経済lMZlIlと社会|Ｍ｣Ｍがど
のように'111迎しているのかという交錯の状況に蹄
み込むことはできていない。今後の調査として，
長期に最Ｔｍにとどまるタイプと短期に_[2位lFlに
牌行していった営業マンタイプを比較することが
有１Mtであろう。たとえば，長191に最下層にとどま
るタイプは，）KjlUl移行のタイプよりも，ｉ<|:会|'|<1要
因が経済｢|<l要'五|の必要条件になるような'五|采UU係
が強くIiW1認できるかもしれない。そのためには，
今lnlのような質||Ⅱ票調査による分析だけでは1（-|・
分である。インタビューによる定性的調査をおこ
なう必要がある。また，時'''１の経過による意識や
行動の変化を)､}念に追うために，サンプルを定点
観illllするような地道な調査がさらに有効だろう。
そのようなiiIil査をもってして，Grayson（1996）
が示唆した経済｢I<l甥因と社会(|り要lXlの交錯市場0）
全貌がｌｌｌらか仁されると筆昔は考える。
もうひとつ，今後の研究の課題をあげる。
今|Ⅱ|の調査は，ダウンラインの立場から分析し
たモデルであるため，アップラインがどのような
行動をしたのか，アップラインとどのような'11瓦
作１１１があった(ﾉ)かという視点が欠けている。たと
えば，縁故が弱い他人を頼りにリクルートiili1Ii1)す
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る場合に，アップラインのメンターが１１ｶ機づけ班
lIlとして心的iili性化段階に影響を与えていないの
はな-ぜなのだろうか。アップラインがメンターと
して機能しようと努力したが，ダ'ンンラインが学
習することができなかったのか，それともダウン
ラインが意に介さず，独'二|のﾉ!/法で'二'１１/:｢|<1活１１１１)を
しているのか，不明である。アップラインのメン
ターについては，アップラインとダ'ソンライン双
方の立場から調査する必要があるだろう。
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